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Resumen
Pionera en dar los primeros pasos en el entorno digital, la radio ha irrumpido en la Red reforzando su identidad sonora. El 
objetivo de esta investigación es identificar y caracterizar el mapa de la radio online en España. Para ello, se ha elaborado 
una base de datos de cibermedios en la que se identifican el número de emisoras online, las plataformas, el alcance terri-
torial, la titularidad, los contenidos, el uso de redes sociales, las vías de financiación y las lenguas utilizadas. El estudio evi-
dencia que la radio online en España se consolida, y que lo hace sobre todo en el ámbito local y con contenido generalista, 
mientras el modelo de financiación sigue siendo una asignatura pendiente.
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Abstract
Pioneer in taking the first steps in the digital environment, the radio has broken into the network reinforcing its sound 
identity. The objective of this research is to identify and characterize the online radio in Spain. To this end, a database of 
online media has been created in which the number of online stations, platforms, territorial scope, ownership, content, 
use of social networks, funding channels and the languages used are identified. The study shows that online radio in Spain 
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1. Introducción
Los medios de comunicación digitales en España han cum-
plido dos décadas de existencia, caracterizadas por la evo-
lución de la tecnología, los modos narrativos y los tipos de 
consumo. Animada por el nuevo paradigma de un periodis-
mo participativo, multimedia e interactivo (García-Avilés; 
Arias, 2016), la radio formó parte de la etapa del nacimien-
to de los cibermedios (Salaverría, 2008)1, y contribuyó al 
crecimiento y diversificación de los medios españoles en la 
transición de la convergencia digital a la distribución multi-
plataforma (García-Avilés; Arias, 2016).
Este progreso es fruto lógico de la mutación del modelo de 
radio tradicional en la Red (Faus, 2001; Priestman, 2002; Ce-
brián-Herreros, 2008; Prata, 2009; Martínez-Costa; More-
no; Amoedo, 2012). Algunos autores se refieren al momen-
to actual del medio radiofónico como era de la post-radio 
(Oliveira; Portela, 2011; Ortiz-Sobrino, 2012; Piñeiro-Ote-
ro, 2015) por la ruptura de los parámetros convencionales 
con los que funciona el medio en internet.
Prueba de ello es que la radio online acoge en la actualidad 
nuevas maneras de concebir lo radiofónico desde iniciativas 
locales, regionales y globales, con diversidad de funciones, 
objetivos y formatos. De ahí que se haga necesario identi-
ficar las emisoras que operan online, clasificarlas de forma 
sistemática y trazar un mapa descriptivo del fenómeno en 
España en el marco de la teoría y práctica de los ciberme-
dios.
Teniendo presente que los límites entre los cibermedios son 
cada vez más difusos (Salaverría, 2017) y se evoluciona ha-
cia formas híbridas de metamedios (Campos-Freire, 2015; 
Noguera-Vivo, 2016), esta investigación propone caracteri-
zar una tipología de la radio online a partir de las tres mani-
festaciones que se presentan en la actualidad: 
- marcas que desde la radio tradicional han realizado un 
proceso de transformación digital hacia la Red; 
- marcas digitales nacidas en la Red como pure players 
(Cea-Esteruelas, 2016), que han consolidado una oferta 
multimedia diferenciada en el entorno online; 
- marcas que han hecho el camino inverso pasando del ori-
gen online a la difusión tradicional y mantienen dos siste-
mas de producción y difusión complementarios.
Además este estudio comprobará si los factores de clasifi-
cación de las emisoras tradicionales siguen siendo válidos 
para el medio online. En particular, si el sonido se mantiene 
como factor diferenciador de la comunicación radiofónica 
en el entorno digital.
is reinforced, and this happens mostly in the local area and with generalist content, while the financing model remains a 
pending task.
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El artículo contribuye a consolidar la investigación teórica 
sobre cibermedios desde la perspectiva de la radio y el au-
dio, y continua la línea de trabajo teórica y empírica que los 
autores realizan desde 2006 sobre las estrategias de comu-
nicación de la radio española en internet.
2. Evolución de la radio online en España 
La radio está presente en las primeras tipologías de la teo-
ría de los cibermedios (Díaz-Noci; Meso-Ayerdi, 1997; 
Cebrián-Herreros, 2008; 2009), si bien estos estudios en-
tienden el término cibermedio como el medio digital pe-
riodístico (Salaverría, 2017). De ahí que las investigaciones 
sobre los cibermedios de matriz radiofónica se hayan ceñido 
en muchos casos a las cadenas generalistas de enfoque pe-
riodístico y centradas en la información.
No obstante, la bibliografía sobre radio online en España 
cuenta con una retrospectiva más amplia e incluye a los ci-
bermedios no periodísticos. Esto es debido al interés acadé-
mico por el nuevo paradigma de la radio en internet desde 
la fundamentación teórica (Faus, 2001; Bonet, 2007; Ce-
brián-Herreros, 2008; 2009; Prata, 2009; Martínez-Costa; 
Amoedo; Moreno, 2013; Martínez-Costa; Moreno; Amoe-
do, 2012), y la fundamentación empírica (Moreno; Martí-
nez-Costa; Amoedo, 2009; Gallego-Pérez, 2010; 2012; Se-
llas, 2012; Cea-Esteruelas, 2016). 
A pesar de la proliferación de este tipo de investigaciones, 
sólo algunos autores asumen el término ciberradio (Ce-
brián-Herreros, 2008; 2009; Cea-Esteruelas, 2016); mien-
tras que el resto utiliza denominaciones más genéricas 
como radio en internet, internet radio o radio online2. 
En las últimas dos décadas se identifican cuatro líneas de 
estudio en la bibliografía en España. 
- Trabajos que valoran la oferta de productos, la disponi-
bilidad de acceso, el tratamiento de los contenidos y las 
técnicas de interactividad de los sitios web de las cadenas 
generalistas y las cadenas musicales frente a la antena 
de radio tradicional (Amoedo; Martínez-Costa; Moreno, 
2008; Moreno; Martínez-Costa; Amoedo, 2009) y que 
profundizan en las nuevas narrativas transmedia (Gar-
cía-González, 2013; Martínez-Costa, 2015). 
La radio ha contribuido al crecimiento y 
diversificación de los medios españoles 
en la transición de la convergencia digi-
tal a la distribución multiplataforma
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nuidad informativa respecto de los criterios de selección y 
actualización de las noticias. Al mismo tiempo favorecieron 
la selección a la carta de noticias, magacines, deportes y 
otras temáticas especializadas; y enriquecieron la interac-
tividad con el usuario para fortalecer el sentimiento de co-
munidad de marca. 
Por su parte, las de temática musical progresaron hacia 
portales de entretenimiento y participación del usuario en 
torno a los géneros y estilos musicales que caracterizan la 
fórmula original de cada formato. Los sitios web especializa-
dos en los perfiles de público joven y joven adulto diversifi-
caron su oferta de noticias musicales en la Red y la escucha 
a la carta de programas, mientras los dirigidos a perfiles de 
público adulto variaron hacia temas de sociedad, estilos de 
vida y cultura. Además, las cadenas musicales con ánimo 
de lucro iniciaron un proceso comercial de extensión de 
marca hacia productos no radiofónicos con el objetivo de 
abrir nuevas líneas de consumo ayudados en su estrategia 
comercial por partners de los sectores de viajes, moda, vi-
deojuegos y banca.
2.2. Desarrollo de aplicaciones, estrategias innovado-
ras en redes y nuevas narrativas (2009-2015)
Garantizada la presencia web, las radios online impulsaron 
procesos de innovación desde la concepción multiplatafor-
ma para asegurar la penetración de mercado ante el éxito 
de los dispositivos móviles y las redes. La radio española fijó 
en los dispositivos portátiles uno de sus canales de expan-
sión para el producto sonoro.
Las radios periodísticas de información general tendieron a 
innovar en los productos de un modo incremental, suman-
do nuevos contenidos derivados de la antena. Igualmente 
ha sido significativa la evolución de las webs hacia diseños 
más visuales, con mejor navegabilidad y más sonido. Tras la 
generalización del vídeo y de las galerías de fotos en las noti-
cias, se progresó hacia la innovación narrativa en coberturas 
especiales. Persiste sin embargo la carencia de una innova-
ción narrativa de carácter disruptivo como la que tiene lugar 
en los cibermedios nativos digitales y también en algunos 
labs de cibermedios tradicionales, a través de la hibridación 
de formatos y la implicación de la audiencia.
Las radios online de temática musical se distinguieron por 
enriquecer el diseño y contenido visual, así como por incor-
porar con rapidez tácticas específicas de participación desde 
los dispositivos móviles y las redes sociales para recuperar 
el valor del diálogo con el oyente. Las aplicaciones de estas 
cadenas pueden no obstante mejorar en términos de usabi-
lidad, niveles de interacción con el usuario, integración de 
las redes sociales y personalización de los contenidos apro-
vechando la geolocalización. Son cuestiones que cobran re-
levancia ya que este tipo de radio debe reinventarse ante la 
Pionera en dar los primeros pasos en el 
entorno digital, la radio ha irrumpido 
con fuerza en la Red buscando reforzar 
su identidad sonora online
- Análisis de la radio generalista y la musical en entornos 
de movilidad (Piñeiro-Otero; Videla Rodríguez, 2013; He-
rrera-Damas; Ferreras-Rodríguez, 2015; Piñeiro-Otero, 
2015; Pedrero-Esteban; Herrera-Damas, 2017). 
- Estudios cualitativos sobre la innovación de la radio ge-
neralista que reconocen procesos y confrontan la percep-
ción de los profesionales sobre el modelo editorial, las 
rutinas de la redacción y el posicionamiento de productos 
(Amoedo; Martínez-Costa, 2016; Moreno, 2016; More-
no; Martínez-Costa, 2016). 
- Trabajos que evalúan el consumo de radio y audio online 
como clave para interesar a los públicos nativos de la red 
(Gutiérrez; Ribes; Monclús, 2011; Perona-Páez; Barbei-
to-Veloso; Fajula-Payet, 2014; López-Vidales; Gómez-Ru-
bio; Redondo-García, 2014; Alonso-González, 2015; Mo-
reno; Amoedo; Martínez-Costa, 2017). Especialmente, 
desde el valor creado a través del podcasting (Gallego-Pé-
rez, 2010; 2012; Sellas, 2012). Además, algunos autores 
han reconsiderado el modelo publicitario de la radio en 
internet (Bonet, 2007; Cebrián-Herreros, 2008).
Por lo general las investigaciones citadas categorizan la ra-
dio online de acuerdo con criterios de clasificación utiliza-
dos en la radio tradicional. Entre estos factores están: 
- titularidad (privada o pública); 
- cobertura de emisión (local o cadena); 
- modelo de programación (generalista o musical); 
- perfil de público dominante al que apela;
- modelo de financiación (comercial, pública o institucional).
Teniendo en cuenta lo anterior, se propone un análisis ex-
ploratorio de la evolución de la radio online en España en la 
que se distinguen dos momentos: 
- una primera etapa centrada en el desarrollo y consolida-
ción del sitio web;
- un segundo ciclo dedicado a la integración de la radio en 
el actual entorno de movilidad y la irrupción de las redes 
sociales. 
2.1. Inicios y consolidación del sitio web (1996-2008)
A los inicios de Ondacero.es en 1996, Cope.es en 1997 
y Cadenaser.es en 1998 (dos años más tarde a través del 
dominio Cadenaser.com), conviene sumar el nacimiento 
de Radiocable el 14 de mayo de 1997, primera emisora de 
radio española con presencia exclusiva en internet. Estas 
emisiones online se iniciaron con un fin corporativo, para 
incrementar la interactividad con el usuario y promover los 
contenidos de la radio tradicional. Con el tiempo, gran parte 
de las marcas fueron creando contenidos web diferenciados 
de la oferta de la antena, siendo las cadenas musicales las 
que tomaron la iniciativa para poner en marcha una estrate-
gia exclusiva online. 
Al completarse la primera década del nacimiento de los pri-
meros medios online, la presencia de la radio representaba 
en 27,6% (352) de los 1.274 cibermedios censados hasta el 
momento (Salaverría, 2008). 
Las radios online de información general impulsaron equi-
pos profesionales y estructuras de producción adecuadas 
para promover una gestión editorial integrada de la conti-
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gran aceptación social de los servicios de streaming musical 
o música a la carta como Spotify, Pandora o YouTube.
Finalmente, la evolución de la radio online en España –de 
acuerdo con las etapas de cambio que acaban de exponer-
se- está dando lugar a un mercado personalizado gracias a 
la generalización de internet: 
- la industria promueve un consumo de productos de audio 
y radio online segmentados –en función de los perfiles de 
público y modos de consumo en internet- pero comple-
mentarios con la escucha tradicional; 
- los cibermedios de matriz radiofónica con fines de lucro 
exploran acciones comerciales para monetizar el audio y 
la radio, probando el pago por descarga, el patrocinio de 
grandes reportajes y eventos, y otras acciones de exten-
sión de marca.
3. Objetivo, hipótesis y metodología
El objetivo general de esta investigación es identificar y ca-
racterizar la radio online en España para trazar el mapa ac-
tual de los cibermedios cuyo soporte de difusión tradicional 
tienen una matriz radiofónica, así como aquellos medios 
nativos digitales que han seguido un concepto exclusivo de 
radio online.
Del análisis del mapa resultante podrá obtenerse una pri-
mera caracterización y clasificación del sector radiofónico 
en la Red, así como comprobar las siguientes hipótesis:
H1. La radio online en España tiene un amplio desarrollo en 
la actualidad, sobre todo en el entorno local y como alterna-
tiva a la estructura de la radio tradicional. 
H2. El contenido generalista predomina como oferta y los 
emprendimientos especializados proponen mayoritaria-
mente una oferta mixta de música, ocio y entretenimiento.
H3. La radio online no ha desarrollado un modelo de financia-
ción propio, sigue dependiendo de la publicidad y el patrocinio.
Para proceder a trazar dicho mapa, se ha aplicado como me-
todología la base teórica y la tipología de cibermedios pro-
puesta por Salaverría (2017), que contempla las siguientes 
variables: 
- plataforma (web, radio, aplicaciones y tabletas); 
- temporalidad (ciclos de publicación periódicos, continuos 
o multitemporales); 
- tema u oferta de contenido (información general o infor-
mación especializada); 
- alcance (global, nacional, regional-local o hiperlocal); 
- titularidad (pública o privada); 
- autoría (individual o colectiva); 
- enfoque (actualidad periodística o no periodística); 
- finalidad económica (con ánimo de lucro o sin ánimo de 
lucro); 
- dinamismo (estático o dinámico). 
A partir de estos criterios se elaboró una base de datos para 
identificar los cibermedios en España, y entre ellos los de 
carácter radiofónico. Al diseñar y luego probar dicha base 
de datos se contemplaron 6 nuevas variables descriptivas: 
- seguimiento en redes sociales; 
- vías de financiación; 
- lenguas; 
- antigüedad; 
- tipo de empresa; 
- sede. 
Con esta clasificación se revisaron y confrontaron los di-
rectorios de medios existentes en España de las siguientes 
fuentes: 
- Asociación Española de Editoriales de Publicaciones Periódicas 
 http://www.aeepp.com/lista-de-asociados
- Observatorio de Nuevos Medios 
 http://www.nuevosmedios.es
- Agenda de la Comunicación del Gobierno de España 
 http://www.lamoncloa.gob.es/serviciosdeprensa/
agendacom/Paginas/index.aspx
- Asociación de Editores de Diarios Españoles 
 http://www.aede.es/asociados
- Guía de la radio 
 http://www.guiadelaradio.com/provincias.html 
- Asociación de la Prensa de Madrid 
 http://www.apmadrid.es/nuevos-medios-lanzados-por-
periodistas
- Asociación Española de la Radio Online 
 http://aeroasociacion.es
- Asociación Española de Radiodifusión Comercial 
 http://www.aerc.es/quienes-la-forman/relacion-de-emisoras
así como una veintena de otros organismos y directorios re-
gionales. 
La recolección de datos se realizó entre febrero y agosto de 
2017, y será objeto de actualizaciones periódicas.
Para el caso de las emisoras de radio, se comprobaron todos 
los sitios web identificados con el fin de revisar los datos re-
cogidos. Fueron excluidas aquellas iniciativas que se limitan 
a ofrecer en la Red canales automatizados de música o el 
contenido en streaming de la antena tradicional mediante 
un radio player estático, que no incluyen contenido multi-
media y/o hipertextual para la plataforma online. También 
se dejaron fuera del estudio las páginas que ofrecen listas 
de emisoras clasificadas por contenidos, así como los direc-
torios de redistribución de contenidos. 
Con el fin de focalizar la presentación de resultados, en este 
trabajo se exponen y analizan sólo los datos obtenidos de 
las siguientes variables: 
- plataforma; 
- alcance territorial; 
- titularidad; 
La evolución de la radio online en España 
es fruto de la mutación del modelo de 
la radio tradicional en internet. Algunos 
autores califican este momento como la 
era de la post-radio
También en la Red, la radio se presenta 
como un servicio de proximidad
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- oferta de contenido; 
- uso de redes sociales; 
- vías de financiación;
- lenguas utilizadas. 
Estos primeros resultados, aplicados al caso 
de la radio, serán relevantes para realizar es-
tudios complementarios. 
4. Resultados
4.1. Número de emisoras online
De un total de 3.241 (100%) cibermedios 
registrados, el 31% (991) son emisoras de 
radio online que utilizan la plataforma web. 
Los casos identificados complementan la 
emisión radiofónica en directo con la incor-
poración de contenidos multimedia, que en-
riquecen la oferta sonora original, y el acce-
so a descargas de las emisiones. En muchos 
casos también se incluye producto exclusivo 
para la web en forma de canales especializa-
dos, coberturas especiales o series de pro-
gramas. 
4.2. Plataformas utilizadas para la difu-
sión
Además del uso de la web objeto de este 
estudio, el 94% (928) de las emisoras online 
identificadas utiliza también la antena tradi-
cional para emitir en continuidad su oferta 
radiofónica. Las emisoras nativas de la Red 
suponen el 8% (79), y al menos la mitad de 
ellas han empezado con posterioridad a di-
fundir su programación también por la ante-
na tradicional. Por otra parte, el 27% de las 
radios online (269) utilizan aplicaciones para 
la distribución de contenido. 
4.3. Alcance territorial de los contenidos
Con respecto al alcance de los contenidos se 
comprueba que, también en la Red, la radio 
se presenta como un servicio de proximidad. 
Predominan las emisoras de carácter local, 
comarcal y regional con un 84% de registros 
(835). Se incluyen las emisoras que aun per-
teneciendo a cadenas, producen contenidos 
propios para la web y las redes sociales de la 
emisora local y regional. Un 11% de las emi-
soras (110) tiene un alcance nacional mien-
tras que un 3% (25) es hiperlocal o de barrio. 
A pesar de la dimensión global de internet, 
las emisoras online de este tipo de alcance no 
son muy relevantes, sólo un 2% (17). 
En la distribución por comunidades autóno-
mas, destacan Cataluña con el 22% (217) de 
las emisoras online, Andalucía con el 16% 
(161) y Madrid con el 10% (95). 
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Gráfico 1. Distribución de las plataformas utilizadas por las emisoras online en España, 
n=991
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Gráfico 2. Alcance territorial de las emisoras online en España, n=991
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Gráfico 3. Distribución por comunidad autónoma de las emisoras online en España, n=991
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4.4. Titularidad de las emisoras
El 64% (632) es de titularidad privada y el 20% (201) de titu-
laridad pública nacional, regional o local. No ha sido posible 
corroborar la titularidad del 16% (158) de las emisoras. Al-
gunas de estas son comunitarias o libres y su adscripción, al 
no ser explícita, requerirá de otros medios de verificación.
4.5. Oferta temática
La oferta de contenidos es mayoritariamente periodística y 
de información general con un 74% (736) de los casos, mien-
tras que un 22% (218) es especializada. La música es el con-
tenido especializado predominante, seguido de la cultura y 
los deportes. 
4.6. Uso de redes sociales
La presencia y actividad de las emisoras en redes sociales se 
han generalizado aunque con objetivos y estilos variados. 
Para este estudio se ha registrado el uso de Facebook (83%) 
y Twitter (80,5%), que se reparten casi por igual su presen-
cia. Sólo un 8% de las emisoras online no utiliza ninguna de 
estas dos redes. Pendiente de hacer 
un análisis más exhaustivo de conte-
nido y de realizar un seguimiento del 
alcance y utilización de estas y otras 
redes sociales, se ha observado que 
algunas emisoras nativas digitales 
las utilizan para producir y distribuir 
contenido extra y como forma de es-
tablecer contacto más directo con la 
audiencia.
4.7. Modelo de financiación
La publicidad sigue siendo la vía de fi-
nanciación predominante con el 60% 
(599) de los casos registrados, segui-
da de la financiación pública con el 
24% (242) y el contenido patrocinado 
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Públicas; 
20%
Sin identificar; 
16%
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Gráfico 6. Uso de Twitter y Facebook por las emisoras online en España, 
n=991
con el 8% (81). El crowdfunding y otros tipos de financiación 
como venta de productos, e-tienda, prestación de servicios 
de comunicación, organización de eventos, etc., son poco 
relevantes.
4.8. Lenguas 
En las lenguas utilizadas, un elemento que en un contex-
to multilingüe como el español define también la oferta 
de proximidad, se observa que el 72% (718) de las radios 
El contenido periodístico es predomi-
nante en la oferta radiofónica online, 
mientras la especialización apunta a la 
música, la cultura y el deporte
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online utilizan el castellano, el 21% (207) el 
catalán y el 3% (29) el euskera. En muchos 
casos la oferta de contenidos se realiza en 
más de una lengua. En concreto, aumenta la 
oferta en inglés; y en zonas con inmigración 
estable de población no hispanohablante, 
hay emisoras dirigidas a audiencias de otras 
lenguas, como alemán o ruso.
5. Discusión y conclusiones
La radio online crece y se consolida con el 
31% (991) de los 3.241 registros censados 
en el período de estudio, frente al 27,6% y 
las 352 emisoras censadas tras la primera 
década de andadura de los cibermedios.
En estos casi mil casos identificados en este 
mapa de la radio online se confirma la necesidad de redefinir 
los modelos y variables de clasificación de este tipo de radio. 
Aun asumiendo las dificultades de conceptualizar un proceso 
en evolución, tras el estudio se puede definir y caracterizar 
la radio online como aquel medio predominantemente so-
noro que utiliza la plataforma web y sus recursos textuales, 
visuales y de conversación, para comunicar de forma pública, 
en continuidad y/o de forma periódica, productos de interés 
para una audiencia variada o especializada, con una intencio-
nalidad, estética y vocación de regularidad y permanencia. 
Por lo tanto, se puede afirmar que el sonido y la intencio-
nalidad de comunicar públicamente un mensaje a una au-
diencia siguen siendo los elementos que definen la oferta 
radiofónica en la Red, también aquello que la diferencia de 
otros cibermedios. A partir de este elemento diferenciador 
común, cada soporte incorpora y complementa la oferta 
principal con su lenguaje, periodicidad y técnica propios.
Analizando la evolución de la radio online y los resultados 
presentados y atendiendo a las plataformas utilizadas, se 
propone una primera clasificación de las emisoras online: 
- de matriz radiofónica tradicional; 
- nativas digitales y exclusivas de la Red; 
- nativas digitales con posterior desarrollo de la difusión 
por antena. 
Las clasificaciones en función de la oferta de contenidos y el 
tipo de emisión requerirán un análisis posterior.
Tras el estudio se comprueba la hipótesis 1. La radio online 
en España se consolida y lo hace sobre todo en el ámbito 
local, donde vuelve a destacar como medio de proximidad. 
Sin embargo la radio no sólo utiliza la Red como alternativa 
a la estructura tradicional. Las emisoras mantienen ésta y 
cuando son nativas digitales buscan complementar su emi-
sión online con la antena tradicional.
Los contenidos periodísticos y de información general se 
El sonido y la intencionalidad de comu-
nicar públicamente un mensaje a una 
audiencia definen la oferta radiofónica, 
tanto en la antena como en la Red
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Gráfico 8. Lenguas utilizadas por las emisoras online en España, n=991
presentan en el 74% de los casos, con lo que se comprue-
ba la hipótesis 2. Los emprendimientos especializados pro-
ponen una oferta mixta de música, cultura y deporte, pero 
también ofrecen temas de ocio y entretenimiento variado, 
no ligados a la información de actualidad.
La búsqueda de nuevas vías de financiación más apropiadas 
a este soporte sigue siendo una asignatura pendiente, como 
proponía la hipótesis 3. La radio online no ha desarrollado 
un modelo de negocio propio y las emisoras online siguen 
dependiendo de la publicidad comercial (60%) y de la sub-
vención pública (24%) como principales vías de financiación.
La descripción del mapa actual de la radio online en España, 
aun siendo una primera aproximación que requerirá ser ac-
tualizada y complementada con otras metodologías de estu-
dio, muestra un uso consolidado de la web para extender la 
actividad radiofónica de la radio tradicional. A las etapas de 
consolidación del sitio web (1996-2008) y de desarrollo de 
aplicaciones, integración de las redes sociales y nuevas na-
rrativas (2009-2015), se suma ahora el inicio de una tercera 
etapa caracterizada por la incipiente aparición de ofertas de 
contenido sonoro periódico sin simulcasting ni continuidad 
radiofónica asociada. La observación y estudio de esta ofer-
ta permitirá corroborar si el impulso del podcast iniciado en 
2016 representa una nueva etapa en la evolución de la radio 
online en España. Esta cuestión se propone como una línea 
de trabajo para futuras investigaciones.
Notas
1. Salaverría señala 1995 como el año inaugural de las pu-
blicaciones web en España con la incorporación a la Red de 
Avui, La vanguardia, El diario vasco de San Sebastián y ABC. 
La primera web de una emisora de radio es Onda cero radio 
en 1996. Para un estudio en profundidad del origen de los 
cibermedios en España, cfr. Salaverría (2008; 2016).
2. En el mundo anglosajón se utilizó en un primer momento 
el término webradio que no fue adoptado finalmente en el 
hispanohablante. Véase Miles (1998) y Priestman (2002).
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